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Marketing is een betrekkelijk jong
vakgebied. In de jaren vijftig werd
het begrip marketing in Nederland
voor het eerst gehoord en vanaf de ja-
ren zestig gingen in steeds toenemen-
de mate bedrijven ertoe over de mar-
keting-benadering tot uitgangspunt
van hun beleid te maken. Hoewel dit
proces tot op heden niet is voltooid en
met name in sectoren als: industriele
produkten en diensten (banken, ver-
zekeringen, recreatie) nog volop be-
zig is, kan worden gesteld dat inrnid-
dels een belangrijk gedeelte van het
Nederlands bedrijfsleven bekend is
met de marketing-benadering. Het
NIMA bestaat al meer dan 15 jaar en
marketing is in Nederland een geves-
tigd en algemeen erkend vakgebied
geworden. Dit manifesteert zich ook
in het bestaan van specifieke marke-
ting-tijdschriften, marketing-oplei-
dingen en het voorkomen van het yak
marketing binnen het curriculum van
een groot aantal opleidingsinstellin-
gen, van MEAO tot universiteit.
Om een yak verder te ontwikkelen is
wetenschappelijk onderzoek nodig.
Dit is met name belangrijk voor een
jong yak als de marketing. Hoe is het
nu met het onderzoek op het terrein
van de marketing in Nederland ge-
steld? Hoeveel onderzoek wordt er
gedaan, door welke instellingen, wat
is de output van dit onderzoek, welke
onderwerpen worden bestudeerd,
wat is de relevantie voor de rnarke-
ting-praktijk, etc.? Deze vragen wor-
den in dit artikel aan de orde gesteld.
Vanwege het reeds gesignaleerde be-
lang van wetenschappelijk onder-
zoek voor de vooruitgang in het yak is
het nuttig aan deze vragen aandacht
te besteden. De directe aanleiding
voor de auteur om zich in deze mate-
rie te verdiepen was het verzoek van
de Journal of Marketing eenjirtikel te
schrijven over de ontwikkeling met
betrekking tot marketing en marke-
ting-onderzoek in Nederland. Een
aantal gegevens uit dit artikel (Wie-
renga, 1981) wordt ook hier gebruikt.
Uiteraard wordt binnen bedrijven en
door marktonderzoekbureaus veel
onderzoek verricht op het terrein van
de marketing. Hierbij gaat het door-
gaans om onderzoek van specifieke
produkten en wordt context-specifie-
ke kennis verkregen waarvan de bij-
drage tot de verdere ontwikkeling
van het yak marketing in het alge-
meen bescheiden is. Dit wordt nog
versterkt door de geheimhouding
waarmee de onderzoekresultaten
meestal noodzakelijkerwijs zijn om-
geven. De betekenis van de onder-
zoekresultaten voor het marktbeleid
van de betreffende firma kan daarbij
uiteraard zeer groot zijn.
In dit artikel richten wij ons op dat
marketing-onderzoek dat als doe I
heeft algcmene 'context-vrije' inzich-
ten te verwerven op het terrein van de
marketing door de bestudering van
marketing-verschijnselen en de ver-
banden daartussen. Deze marketing-
verschijnselen kunnen betrekking
hebben op diverse aspecten, bijvoor-
beeld consumentengedrag, concur-
rentiegedrag, detaillistengedrag, het
bepalen van de optima Ie marketing
mix, marktstructuuraspecten, etc.
Via publikatie van de resultaten van
het onderzoek wordt iedereen in
staat gesteld de gewonnen inzichten
te gebruiken. Aldus groeit de 'body
of knowledge' van de marketing.
In de huidige constellatie zijn het
vooral de universiteiten en hogescho-
len waar dit type onderzoek wordt
verricht. Echter ook daarbuiten zijn
er vele person en die door middel van
publikaties bijdragen tot de ontwik-
keling van het yak.
Karakteristieken van de output van
marketing-onderzoek in Nederland
In dit artikel richten wij ons niet,


























































































zoals bijvoorbeeld Van Tilburg &
Verhallen (1978) op het lopende mar-
keting-onderzoek als zodanig, maar
op de output van dit onderzoek in de
vorm van publikaties.
Wij beschouwen hierbij de 4-jarige
periode: 1977-1980. Twee bronnen
van informatie werden gebruikt.
In de eerste plaats is via de vertegen-
woordigers in de Wetenschappelijke
Commissie van het NIMA aan aile in-
stellingen van wetenschappelijk on-
derwijs waar marketing wordt gege-
ven (totaal 11 instellingen) gevraagd
een inventarisatie te maken van aile
marketing-publikaties over de jaren
1977-1980. Behalve van de Universi-
teit van Amsterdam, die een zeer
kleine marketing-staf heeft en geen
antwoord instuurde, werd van aile in-
stellingen een respons ontvangen.
In de tweede plaats is de inhoud van
het Tijdschrift voor Marketing en het
Jaarboek van de Nederlandse Vereni-
ging van Marktonderzoekers (NVM)
nagegaan, eveneensoverdejaargan-
gen 1977 tot en met 1980.
Hiermee is het beeld met betrekking
tot wetenschappelijke publikaties op
het terrein van de marketing van Ne-
derlandse bodem niet compleet. Er
verschenen ook marketing-artikelen
van niet-universitaire auteurs in an-
dere tijdschriften en tevens blijven
enkele boeken aldus buiten de aan-
dacht. Om praktische redenen beper-
ken wij ons echter tot deze bronnen.
De indruk bestaat dat aldus toch
meer dan 80% van aile Nederlandse
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Door de tien rapporterende instellin-
gen werden in totaal 230 publikaties
vermeld. (De interne papers, die
geen publikaties in eigeniijke zin vor-
men, zijn bij dit artikel inbegrepen.)
Tabel1 geeft de verdeling van de pu-
blikaties aan over de instellingen, ty-
pen publikatie en de taal waarin de
publikaties zijn gesteld.
Het blijkt dat de Erasmus Universi-
teit met 23% de grootste bijdrage le-
vert tot het aantal publikaties, op de
voet gevolgd door de Rijksuniversi-
teit Groningen met 20%. Daarna vol-
gen Tilburg en Wageningen met res-
pectievelijk 16 en 14%. De overige
instellingen liggen onder de 10%.
Met betrekking tot Tilburg moet wor-
den opgemerkt dat het merendeel
van de publikaties (33 van de 37) af-
komstig is van de vakgroep Economi-
sche Psychologie, waar veel aan con-
sumentenonderzoek wordt gedaan.
De andere zijn afkomstig van de vak-
groep Marketing binnen de Econo-
lnstelling
Tabel2. Verdeling van de universitaire publikaties over gebieden van de marketing; 1977-1980
mische faculteit.
Uit de laatste regel van Tabel1 blijkt,
dat over aile instellingen samen een
publikatie in een Nederlands marke-
'ting-tijdschrift (hiertoe is ook het
Jaarboek NVM gerekend) met 21%
het meest voorkomende type publi-
katie is. Daarna volgen: papers voor
internationale conferenties (19%) en
andere (niet-marketing) Nederland-
se tijdschriften (17%). Bij de laatst-
genoemde moet worden gedacht aan
tijdschriften als Economiscli Statis-
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termediair e.d. Verder bleef 17% van
de papers ongepubliceerd. Artikelen
in internationale wetenschappelijke
tijdschriften maken 5% van het totaal
uit.
Naar aantal nemen de boeken in de
publikaties een bescheiden plaats in,
hun aandeel in volume is natuurlijk
veel groter. Speciale vermelding ver-
dienen vier proefschriften over, res-
pectievelijk: informatieverwerking
bij consumenten (Van Raaij, 1977),
prijsgevoeligheid van het electrici-
teitsverbruik (Van Heiden, 1978),
consument en informatie (Box, 1979)
en export-marketing (Bakker, 1980).
Ook moet hier worden vermeld de
Belgisch-Nederlandse co-produktie
over marketing-rnodellen (Naert &
Leefiang, 1978) en het grote werk van
Van der Zwan en Verhulp over
marktonderzoek (Van der Zwan &
Verhulp, 1980).
Over aile instellingen samen is het
percentage publikaties in het Engels
32%. Dit percentage varieert nogal
sterk over de instellingen. Bij Gro-
ningen en Wageningen bijvoorbeeld
ligt het in de buurt van de 50%, bi j de
Erasmus Universiteit en Nijenrode
onder de 10. Geen enkele publikatie
was in een andere taal dan Neder-





Tabel 2 geeft aan op welke onderde-
len van de marketing de publikaties
betrekking hebben. Hiertoe is een -
uiteraard enigszins arbitraire - inde-
ling gemaakt in deelgebieden en is
voor iedere publikatie nagegaan op
welk deelgebied deze publikatie het
meest betrekking heeft. Ook deze
toewijzing heeft uiteraard soms een
ietwat arbitrair karakter. I
12
5
Kijken we naar de laatste regels van
de tabel, dan zien we dat over aile in-
stellingen samen het onderwerp: Re-
search methodologie/rnodellen/infor-
Dr. B. Wierenga stu-
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matiesystemen met 19% het vaakst
voorkomt. Daarnaast krijgen consu-
mentengedrag (15%) en nonprofit
marketing!consumentisme (13%) be-
trekkelijk veel aandacht. Wanneer
we de rubrieken marketing manage-
ment en de vier mix-elernenten pro-
dukt, prijs, reclame en distributie sa-
men nemen dan heeft een kleine 30%
van de publikaties betrekking op
marketing management. Verder
blijkt dat ondanks de constatering
van Van Tilburg & Verhallen (1978, '
p. 15) dat weinig onderzoekprojecten
betrekking hebben op industriele
marketing en internationale marke-
ting, deze twee onderwerpen toch sa-
men 10% van de publikaties uitrna-
ken.
Tabel21aat tamelijk grote verschillen
tussen de instellingen zien met be-
trekking tot de verdeling van de pu-
blikaties over de verschillende gebie-
den. Dit is in beeld gebracht in figuur
1 die gebaseerd is op een MDPREF-
analyse van tabel 2. Het bleek moge-
lijk in twee dimensies een redelijke
weergave van het materiaal te ver-
krijgen.'
Bij deze analyse werden enkeIe in-
stellingen met kleinere aantallen pu-
blikaties samengevoegd. De rich-
tingsvectoren in figuur 1 stellen in-
stellingen voor, de letters geven de
verschillende gebieden aan. Voor
een bepaalde instelling geeft de leng-
te van de projectie van een bepaald
gebied op de richtingsvector de rela-
tieve belangrijkheid van dat gebied in
de publikaties van de betreffende in-
stelling aan. Bijvoorbeeld: voor Gro-
ningen (RUG) ligt de projectie van
gebied A (research methodologie,
etc.) het verst in de richting van de
vector, daarna volgen D (prijs), K
(beschrijvende studies) en F (distri-
butie). Van de gebieden I (internatio-
nale marketing), H (industriele mar-
keting), C (produkt) en J (nonprofit
marketing, etc.) liggen de projecties
het minst ver in de richting van de
RUG-vector. Dit betekent dat deze
gebieden in de publikaties van de
Rijksuniversiteit Groningen een rela-
tief onbelangrijke plaats innemen.
Figuur 1 laat zien dat het gebied met
de hoogste totaalfrequentie: research
methodologie/modellen/informatie-
systemen veel aandacht krijgt in de
publikaties van Groningen, Wage-
ningen en Tilburg. Een tweede ge-
bied dat veel voorkomt: consumen-
tengedrag, neemt vooral een belang-
rijke plaats in in de publikaties van
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Tilburg, Wageningen en DelftIYU.
Laatstgenoemde instellingen beste-
den echter nog meer aandacht aan
maatschappelijke aspecten van mar-
keting/consumentisme (1). Interfa-
culteit Delft en de TH's van Eindho-
ven en Twente combineren publika-
ties in de nonprofit-steer met interna-
tionale (I) en industriele marketing
(H). De Erasmus Universiteit (sa-
men met Nijenrode) besteden veel
aandacht aan marketing manage-
ment algemeen (G).
Op grond van de locaties van de ver-
schillende gebieden kan een poging
worden gewaagd de assen van figuur
1 te benoemen. De polen van de hori-
zontale as kunnen dan worden om-
schreven als kwalitatief/conceptueel
(links) versus kwantatief/modellen
(rechts). De verticale as geeft aan:
consumentengedrag/consumentisme
(boven), tegenover marketing mana-
gement (onder). Met behulp van de-
ze 'labels' wordt het nog iets gernak-
kelijker de onderzoekverrichtingen
van de verschillende instellingen te
karakteriseren.
Andere publikaties
Tabel 3 geeft de verdeling weer van
de artikelen in Tijdschrift voor Mar-
keting en Jaarboek NVM over de ver-
schillende gebieden van de marke-
ting.
Hierbij is sprake van enige overlap-
ping met de voorgaande tabellen:
21 % van de artikelen in het Tijd-
schrift voor Marketing en 29% van
die in Jaarboek NVM werden ge-
schreven door 'universitaire' auteurs.
Voor wat betreft de zwaartepunten
met betrekking tot de gebieden is er
veel overeenkomst met tabel 2. Ook
hier is de rubriek methodologie/mo-
dellen/informatiesystemen het ge-
bied dat de meeste aandacht krijgt
(16%). Verder zijn er ook betrekke-
lijk veel artikelen over consurnenten-
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EUR = Erasmus Universitett Rotterdam
IFD = Interfaculteit Bedrijfskunde Delft
KHT = Katholieke Hogeschool Tilburg
lHW = landbouwhogeschool Wageningen
NY = Nijenrode
RUG = Rijksuniversiteit Groningen
THD = Technische Hogeschool Delft
THE = Technische Hogeschool Eindhoven
THT = Technische Hogeschool Twente
VU = Vrije Universiteit Amsterdam
marketing
management





E = communicatie en reclame
F = distributie
G = marketing management algemeen
H = industriele marketing/marketing van diensten
I = internationale marketing
J = nonprofit marketing/maatschappelijke
aspecten van marketing/consumentisme
K = beschrijvende studies, specifieke bedrijfstakken
l = andere
marktonderzoek en consumentenge-
drag en bevat relatief meer methodo-
logie. Het bevat ook een betrekkelijk
groot aantal 'service' -artikelen voor
de bedrijfstak, met onderwerpen als
legale aspecten van inforrnatieverza-
meling, het gebruik van het postcode-
systeem voor steekproeftrekking,
etc. Deze zijn geclassificeerd in de ru-
briek 'andere'.
gedrag (10%). Er zijn duidelijke ver-
schillen tussen beide tijdschriften. In
het Tijdschrift voor Marketing dat
een tamelijk brede orientatie heeft
wordt relatief veel aandacht besteed
aan marketing management, indus-
triele marketing, internationale mar-
keting, nonprofit marketing en mar-
keting in specifieke bedrijfstakken.
Het Jaarboek NVM is gericht op



















































Na bovenstaande karakterisering van
de onderzoekoutput op het terrein
van de marketing in Nederland kun-
nen een aantal vragen worden ge-
steld:
a. Wordt er genoeg onderzoek ge-
daan in de marketing in Nederland?
Is het te weinig of juist te veel?
b. Worden de juiste onderwerpen
gekozen?
c. Is er een goede onderlinge afstem-
ming van het onderzoek?
d. Is er voldoende wisselwerking met
het onderzoek dat buiten Nederland
gebeurt, met andere woorden, is er
sprake van een voldoende internatio-
nale orientatie?
e. Kan er worden gesproken van een
duidelijk eigen gezicht van het Ne-
derlandse marketing-onderzoek? en
- uiteraard de hamvraag -:
f. Wat is de relevantie van dit marke-
ting-onderzoek voor de praktijk van
het marketing management?
Tabel3. Verdeling van de artikelen in Tijdschrift vaar Marketingen Jaarboek NVM aver de ver-










































































mersgedrag, de mate waarin aanbie-
ders van produkten zich afstemmen
op de wensen en voorkeuren van hun
afnemers en de wijze waarop deze af-
stemming kan worden verbeterd.
De onderwerpkeuze wordt in princi-
pe door de onderzoeker gemaakt, die
zich hierbij uiteraard meer of minder
kan laten leiden door de bestaande
vragen van de praktijk. We zagen dat
methodologie betrekkeiijk veel aan-
dacht krijgt. Dit moet positief wor-
den beoordeeld omdat methodologie
essentieel is voor de voortgang van
het yak. Verder is er een tameiijk
grote spreiding van onderwerpen,
waarbij er een zekere specialisatie
optreedt per instelling. Voor een deel
is deze terug te brengen op de aard
van de instelling. Het ligt bijvoor-
beeld voor de hand dat een Techni-
sche Hogeschool zich nogal toelegt
op industriele produkten terwijl aan
een Landbouwhogeschool meer be-
langstelling is voor 'fast-moving' con-
sumentenprodukten.
nog in opkomst is, lijkt dit niet al te
ernstig.
In de tweede plaats kan men zich af-
vragen of, afgezien van de produkti-
viteit van de bestaande onderzoekca-
paciteit, deze capaciteit voor marke-
ting-onderzoek in Nederland als zo-
danig te groot of te klein is. Ook hier
is een eenduidig antwoord niet moge-
iijk. In ieder geval steekt het aantal
van ruim 40 (part-time) onderzoekers
voor marketing bij de universitaire
instellingen wel schril af tegen de on-
derzoekcapaciteit voor andere maat-
schappi jwetenschappen: economie,
psychologie, sociologie, politicolo-
gie, andragologie, etc. Wellicht ver-
dient het aanbeveling een Werkge-
meenschap Marketing Onderzoek te
vestigen binnen een organisatie als
ZWO om aldus meer mogelijkheden
te hebben fondsen voor marketing-
onderzoek te mobiliseren. Het alge-
me en belang is ermee gediend dat er
meer inzicht komt in marketing ver-
schijnselen en processen, het afne-
Geen van bovenstaande vragen kan
zonder meer met ja of nee worden
beantwoord. Wel kunnen een aantal
relevante overwegingen naar voren
worden gebracht.
De kwestie van teveel of te weinig
marketing-onderzoek kan op twee
manieren worden benaderd. Aller-
eerst kan worden vastgesteld dat 42
verschillende auteurs van 10 universi-
taire instellingen in 4 jaar samen 192
'echte' publikaties produceerden. Dit
is een gemiddelde van 1.14 publika-
ties per auteur per jaar. Ter vergelij-
king moge dienen dat over de jaren
1979-1980 het gemiddelde aantal pu-
blikaties per staflid per jaar van de
hele Landbouwhogeschool (totaal
1844 publikaties) 1.45 bedroeg. Het
cijfer van het marketing-onderzoek
steekt hierbij dus enigszins ongunstig













december 1981 pag. 2524 Tijdschrift voor Marketing
Marketing -onderzoek
in lfederllnd
Opvallend is in figuur 1 de eenzame
positie van communicatie en reclame
(E), vlak bij het nulpunt. Deze posi-
tie geeft aan dat bij geen van de in-
stellingen reclame een belangrijk
deel uitmaakt van de onderwerpen
waarover gepubliceerd wordt. Is dit
een gat in de Nederlandse markt van
het marketing-onderzoek?
De huidige onderzoekzwaartepunten
van de verschillende instellingen zijn
zonder formele onderlinge afspraken
tot stand gekomen, hoewel er wel
enige uitwisseling van informatie is
via de Wetenschappelijke Kommissie
van het NIMA. Bij het tot stand ko-
men van een Werkgemeenschap als
boven bedoeld is waarschijniijk meer
onderling overleg nodig.
Het onderzoek is redelijk internatio-
naal georienteerd, al zijn er op dit
punt nogal verschillen tussen de in-
stellingen.
We zagen ai, dat bijna een derde van
de publikaties in de Engelse taal is ge.-
steld. Uit tabel1 blijkt verder, dat ar-
tikelen in internationale wetenschap-
pelijke tijdschriften en papers van in-
ternationale conferenties samen bij-
na een kwart van aile publikaties uit-
maken. Van de conferentiepapers
hebben tien betrekking op bijeen-
komsten van de European Academy
for Advanced Research in Marke-
ting, zeven werden gepresenteerd
voor het Colloquium van Europese
Economische Psychologen en zes
voor ESOMAR. Bij aile drie ge-
noemde organisaties maakt het Ne-
derlands contingent een belangrijk
deel van het ledental uit.
Er kan niet worden gesproken van
een duidelijk Nederlands gezicht van
het hier verrichte marketing-onder-
zoek. Daartoe lijken de onderwerpen
te veel op wat in andere landen zoals
de Verenigde Staten en Engeland aan
marketing-onderzoek wordt gedaan.
In een analyse van de effectiviteit van
De Erasmus Universiteit levert met 23% de grootste bijdrage aan het aantal publikaties
marketing-onderzoek voor de prak-
tijk van het marketing management
in de Verenigde Staten stelden
Myers, Greyser en Massy (1979) vast
dat de gebieden die de meeste aan-
dacht krijgen zijn: methodologie/mo-
dellen en consumentengedrag. Het-
zelfde constateerden wij hierboven
voor Nederland. Wel zou het zo kun-
nen zijn, dat de betrekkelijk grote
,;aandacht voor maatschappeiijke
aspecten van marketing consume ntis-
me enigszins een eigen Nederlands
kenmerk is.
Overigens zou, gegeven het gemeen-
schappeiijk karakter van tal van
vraagstukken en de toenemende inte-
gratie en uitwisseling van onderzoek-
resultaten, wellicht eerder de vraag
moeten worden gesteld naar het
eigen Europese dan naar het eigen
Nederlandse gezicht van het marke-
ting-onderzoek.
Relevantie van het marketing-onder-
zoek voor de praktijk van het marke-
ting management
Hoewel het wat ver gaat om - met
Myers e.a. (1979, p. 21) - als enig
doel van de inzichtverwerving met
betrekking tot de marketing-proces-
sen te noemen: 'de verbetering van
de praktijk van het marketing mana-
gement' moet toch deze praktijk pro-
fiteren van de door marketing-onder-
zoek verkregen inzichten. Dit effect
hoeft niet altijd direct te zijn, soms is
een flinke hoeveelheid basisonder-
zoek nodig voordat bepaalde benade-
ringen in de praktijk bruikbaar zijn.
De indruk bestaat dat in Nederland
de wisselwerking tussen (met name
universitair) marketing-onderzoek
en de marketing-praktijk beperkt is.
Hierin is Nederland echter allerminst
uniek. Reeds vaak is het (under)sta-
tement gemaakt dat niet aile analyti-
sche modellen, ontwikkeld door on-
derzoekers, in de praktijk worden ge-
bruikt. Enerzijds werpen de mensen
uit de praktijk (en zeker niet altijd
ten onrechte) de onderzoekers voor
de voeten dat hun concepten en mo-
dellen niet realistisch zijn, anderzijds
constateren de onderzoekers dat het
bedrijfsleven vaak zeer terughou-
dend is met het invoeren van nieuwe
methoden en analytische hulpmidde-
len voor het beleid. In Nederland
kunnen in dit verband als voorbeel-
den worden genoemd: marketing-in-
formatiesystemen, methoden voor
het meten van effecten van marke-
ting-instrumenten en meerdimensio-





































































nale preferentie- en keuzemodellen.
Hoe is dit gebrek aan interactie tus-
sen onderzoek en praktijk te verkla-
ren? Een oorzaak is het confidentieel
karakter van veel comrnerciele pro-
blemen. Daarnaast bestaat er een
mentaliteitsverschil tussen onderzoe-
kers en managers. Meyers e.a. spre-
ken in dit verband met 'two cultures'
(Ibid, p. 26).
am de onderlinge wisselwerking te
bevorderen is het nodig dat enerzijds
onderzoekers voldoende in contact
komen met concrete problemen uit
de praktijk van het marketing mana-
gement en anderzijds de mensen uit
deze praktijk meer appreciatie krij-
gen voor analytische methoden en
modellen en de mogelijkheden die
deze bieden om hen te helpen bij hun
besiissingen.
Hiertoe zouden via onderzoekop-
drachten, afstudeerprojecten en ad-
viesactiviteiten universitaire onder-
zoekers meer ingeschakeld moeten
worden bij concrete beslissingspro-
blemen uit de praktijk. Omgekeerd
kunnen de onderzoekers de praktijk-
mensen van dienst zijn bij het op de
hoogte blijven met betrekking tot
nieuwe concepten, onderzoekresul-
taten en technieken in het marketing-
yak.
In NIMA-verband probeert de We-
tenschappelijke Kommissie hieraan
bij te dragen door het jaarlijks orga-
niseren van een seminar, waarbij in
een aantal voordrachten de state-of-
the-art met betrekking tot een be-
paald onderwerp uit de marketing
aan de orde wordt gesteld. Ook de ru-
briek Interface van het Tijdschrift
voor Marketing (waarin dit artikel
verschijnt) is gericht op uitwisseling
tussen theorie en praktijk. Verder
wordt gewerkt aan de opzet van post-
academische cursussen op het gebied
van de marketing.
Wellicht kunnen er nog andere voor-
zieningen worden getroffen om het
contact praktijk-onderzoek te inten-
siveren. Misschien is dit artikel aan-
leiding voor iemand uit de praktijk
om hierover zijn licht te laten schij-
nen. Naast organisatorische voorzie-
ningen hangt het echter ook sterk af
van de persoonlijke instelling van zo-
wel de onderzoeker als de marketing
manager uit de praktijk of wederzijd-
se contacten tot stand komen.
Het is een gemeenschappelijke ver-
antwoordelijkheid en een gemeen-
schappelijk belang van zowel de on-
derzoekers als de mensen uit de prak-
tijk van het marketing management
om het vakgebied marketing in Ne-
derland verder tot ontwikkeling te
brengen. 0
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Voetnoten
1. Geinteresseerden kunnen van de auteur een
volledige lijst van de 230 publikaties verkrijgen,
waarbij per publikatie is aangegeven hoe deze is
ingedeeld.
2. Voor de liefhebbers: de grootste twee eigen-





Representatief, goede kontaktuele eigenschappen, efficient, gedegen er-
varing in marketing van consumentengoederen, organisatie, verkoop en
reklame, met talenkennis en prima referenties, zoekt kontakten voor een
nieuwe functie op het gebied van marketing/product management of mar-
keting-services/publiciteit.
Bij voorkeur in het zuiden van het land.
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